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INTRODUCAO

SOBRE ESTE LIVRO

O objetivo ¢ trazer para o aluno um livro didatico que permita a ele entender
o que é marketing, e que ndo ha uma formula magica nessa area, pois se lida com
estratégias o tempo todo e, por isso, a criatividade e o conhecimento de temas atuais

sdo fundamentais.

Mas esta obra também tem o objetivo de possibilitar ao aluno a pratica, uma vez
que o marketing depende dela e da aplicacdo de conceitos para melhor apreensao
dos contetdos e compreensio das teorias. E importante mostrar aos alunos e do-
centes que o marketing pode ser ético, que nao é apenas vendas, nem propaganda,
publicidade e tampouco deveria ser sindnimo de enganacao, persuasio, entre outros

adjetivos que o desqualificam.

Espero que ao final vocé consiga perceber que o marketing néo é responsavel
pela degradacao do meio ambiente. O marketing se resume a conceitos e teorias,

mas o responsavel pela degradacao do meio ambiente é o homem.

No século XXI sobreviverdo as empresas que prezarem por acoes que respeitem
o ser humano, o meio ambiente, que colaborem com a preservacio das espécies e

prolonguem a vida do planeta.

CONVENCOES USADAS NESTE LIVRO

No inicio de cada capitulo sao apresentados os objetivos, as competéncias e as

habilidades a serem desenvolvidas.
Os capitulos estdo organizados nas seguintes secoes:

Q Introducdo: explana-se sobre o assunto a ser estudado no capitulo, recapitu-

lando os principais conceitos do capitulo anterior.
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0 Conceitos: nesta secdo sao apresentados os conceitos, sempre sistematizando

o debate por meio do resgate dos principais autores da area.

U Autoavaliacdo: é a sessdo que traz questdes para apreensdo dos conteudos

apresentados no item Fundamentos.

COMO ESTE LIVRO ESTA ORGANIZADO

Este livro estd organizado em capitulos e ¢ composto por um total de 15 deles.

O Capitulo 1 mostra como surge a area de estudos do marketing, onde, como,
por que e quando. Também é conceituado o termo marketing, ja rompendo com

alguns estigmas e tratando das orientacoes das empresas na area de negocios.

O Capitulo 2 traz as teorias classicas da area e as abordagens contemporaneas.
A intencdo é a de que o aluno tenha conhecimento dessas teorias, sabendo aplica-las

corretamente e mescla-las quando necessario.

O Capitulo 3 descreve o que ¢ o ambiente de marketing e sua importancia no
momento de preparar as estratégias iniciais levando em consideracao o micro e o
macroambiente, o que culminara na montagem da matriz SWOT ou PFOA, que

analisa oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos {racos da empresa.

No Capitulo 4 apresento, em detalhes, o0 desmembramento de uma das teorias
classicas do marketing, que é o Composto de Marketing, conhecido também como
4 Ps ou Mix de Marketing. Cada subitem sera destinado a um item do composto de
marketing, para que cada um dos Ps seja compreendido em profundidade, permi-

tindo a pratica para a fixacdo de conceitos.

O Capitulo 5 ¢é dedicado a analise da concorréncia. Esse é um estudo e analise
que demanda conhecimentos solidos, principalmente no momento de identificacao
dos concorrentes diretos e indiretos, pois, com o advento da internet, esse concor-

rente pode ser uma loja fisica ou online.

Como a area de servicos emprega muitas pessoas, mas também lida com enormes
dificuldades no dia a dia por falta de pessoal capacitado para lidar com pessoas,

no Capitulo 6 trato de uma das abordagens contemporaneas, que é o marketing de
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servicos, para que vocé saiba aplica-lo no ambiente empresarial, obtendo vantagens

competitivas com o seu uso.

No Capitulo 7, a atencao se volta aos canais de marketing e a distribuicao de
produtos, servicos e informacdes no cotidiano de empresas de pequeno, médio e

grande porte.

No Capitulo 8 sdo apresentadas caracteristicas do comportamento do consumidor
a partir de seus aspectos psicologicos e sociolégicos. E importante conhecer um pouco
sobre a histéria do pais, sobre seus tracos culturais, na busca por tentar responder a

pergunta sobre se o consumidor brasileiro é tao cordial como diz a literatura.

Os capitulos 9 e 10 tratam de tematicas que se complementam, que sdo, respec-
tivamente, a segmentacao do mercado e o posicionamento do produto ou servico a
partir do perfil tracado. Cada capitulo trara informacoes detalhadas que permitam
ao aluno ter facilidade e dominio no momento de definir mercados e a atuacdo da

empresa em novos nichos.

A gestdo da marca sera abordada no Capitulo 11, em profundidade, por ser o
ativo mais importante da empresa. E importante que o aluno entenda a seriedade
que deve ser dada as acoes da empresa voltadas a gestdo da marca e seu posiciona-

mento no mercado.

No Capitulo 12, a énfase é dada ao marketing digital. Como este é um tema

atual, dedica-se a ele um capitulo, para que possa ser desenvolvido em profundidade.

Com os assuntos tratados nos capitulos anteriores, é chegado o momento de
estudar a gestdo de marketing, no Capitulo 13, com énfase em como um profissio-
nal de marketing, ao unir os conceitos apresentados nos capitulos anteriores, faz a

gestao de marketing da empresa.

E no Capitulo 14 sao apresentadas informacoes de como deveria acontecer a

interface da area de marketing com os demais setores da empresa.

E ndo menos polémico é refletir se o marketing é ou pode ser ético, e como agir

em busca da ética nos negocios, tema do Capitulo 15.
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Ao final, listo algumas leituras complementares para cada capitulo. Essas
leituras, claro, complementam os temas de cada capitulo e chamam a atencdo dos
alunos para temas atuais. Nessa secdo encontram-se links para artigos, charges,

entrevistas, documentarios, entre outras informacoes interessantes.

Em seguida, no Glossario, vocé enncontrara a lista de alguns conceitos tratados

em cada capitulo, com os respectivos significados e sinonimos.

Por fim, nas Referéncias, vocé pode consultar os autores e textos utilizados e
citados ao longo do livro para embasar os conceitos e as discussoes apresentadas,

com o objetivo de facilitar o preparo das aulas para os docentes.

Desejo a vocé bons estudos.



CapiTuLo 1

) MARKETING:
HISTORICO E CONCEITOS

0BJETIVOS DO CAPITULO:

U Conceituar o que é marketing, apresentando a evolucao da forma como o marketing é
conceituado em diferentes épocas.

COMPETENCIAS:
O Identificar as mudangas pelas quais passa o conceito de marketing até a primeira dé-
cada do século XXI e reconhecer os momentos histdricos em que o marketing surgiu.

HABILIDADES:

L1 Inserir o marketing no contexto da evolugao da teoria da administracdo como parte
de um processo maior, que nao é fragmentado, mas, sim, continuidade da evolugdo da
propria necessidade administrativa.

1.1. INTRODUCAO

Quero te dar as boas-vindas a esta disciplina. Eu, professora-autora, preparei para
voce um material com o qual possa descobrir o mundo do marketing, que é uma
das areas que mais despertam a curiosidade de alunos e empresarios que querem
aprender técnicas para difundir, convencer, persuadir e divulgar bens, produtos e
servicos, melhorar a imagem e identidade da empresa ou, ainda, agregar valor aos

produtos e servicos.
Por isso, pergunto a voce:

O Em seu ponto de vista, o que é marketing? (Anote suas respostas e percep-
coes, use 0 seu senso comum para responder a esta pergunta, nao faca outras
pesquisas, nem avance a leitura antes de responder a esta pergunta. A ideia
é conhecer seu ponto de vista. E importante informar que vocé usara essas

anotacdes em um exercicio ainda no decorrer deste capitulo.)
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MARKETING PARA SALAS DE AULA

QO Observando as fotos a seguir, quais sdo suas percep¢oes? (Anote-as) Hd relacdo
entre essas fotos e o avanco da Teoria Geral da Administracdo? (Recupere

materiais da darea da Teoria Geral da Administracao. Anote suas respostas.)

Ficura T — Disposiciio DE PRODUTOS EM UMA FEIRA LIVRE

FONTE: HTTP://PT.FREEIMAGES.COM

FONTE: HTTP://PT.FREEIMAGES.COM
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Ao se estudar o marketing, é muito importante fazer a relacao dessa area com
a propria evolucao da Teoria Geral da Administracao, porque nao sao contextos

separados.

Outro aspecto importante neste primeiro capitulo é respeitar o seu ponto de
vista sobre o que vocé acha que é o marketing, porque assim, no decorrer das aulas,
vocé podera comparar o que pensava a respeito e como o contetido apresentado

expandira seu conhecimento sobre o assunto.

Um bom gestor de marketing deve ter a habilidade de respeitar o passado e as
proprias crencas, mas também precisa perceber quando o mercado muda, levando
em consideracdo que o mercado inova a cada dia e que, se ele nao se atualizar,

perderd o barco.

Agora convido vocé a fazer uma breve viagem pela histéria da administracao,
para que eu possa apresentar quando e onde o marketing surge, com qual finalidade,
como era visto pelos estudiosos da época, e também apresentar conceitos importantes
sobre esse termo e como os pesquisadores conseguem vislumbrar o tema a partir de

diferentes angulos, de acordo com a evolucdo do contexto empresarial.

1.2. CONCEITOS

OriGem E EvoLuciio po MARKETING

Apesar de ser possivel encontrar as raizes do que é o marketing ao longo da
historia da civilizacdo humana, ele, como area de estudos, surgiu da necessidade
que os industriais comecavam a enfrentar para administrar seus negocios, uma
realidade totalmente inovadora, advinda com a Revolucao Industrial, o que era uma
mudanca de paradigma — porque se saia de uma realidade de vendedores para

outra de compradores.

Era preciso informar o lugar onde os produtos eram comercializados, nao havia
o mercado competitivo, mas aos poucos 0s comerciantes comecavam a se preocupar

com a concorréncia.
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Resumindo: o comércio evoluiu do simples escambo (trocas) até o uso corrente
da moeda, o que facilitou o processo de organizacdao do comércio e permitiu que

chegdssemos aos dias atuais com o dinheiro digital.

Os mercados se expandiram nao s6 com o uso da moeda, mas também com a
heranca das inovacoes tecnologicas, como as navegacdes, que permitiram a conquista
nao so de novos mercados e agilidade no transporte de mercadorias, mas também a
conquista de novos continentes; a ferrovia e a aquavia, em muitos paises, ainda sao
uma estratégia para deslocamento de pessoas e mercadorias para longas distancias

a baixos custos.

Mais tarde as cidades se avolumaram com a Revolucao Industrial, porque, até
entdo, a maioria das pessoas vivia no campo, e a economia dependia do trabalho

de grupos em volta da lavoura e da colheita, e dos trabalhos manuais do arteséao.

Na cidade, a economia dependia da méao de obra do individuo, e os mercados e
transacoes comecaram a se tornar complexos com o aumento de industrias, incha-
mento das cidades e novas realidades, tais como necessidade de saneamento basico,

de melhorias nos transportes, educacao e satude.

Por muito tempo o conceito de planejar as acdes para conquistar clientes nao
foi estudado, porque a preocupacao da empresa era produzir e vender para ter com

0 que comprar mais matéria-prima para a producao.

Resumindo: limitava-se aos atos de vender as mercadorias para conseguir lucros. O
mercado era baseado na experiéncia do comerciante, em situacdes de oportunidade,

e 0s riscos eram pouco analisados.

Essa ideia de se basear apenas na experiéncia do comerciante comeca a mudar
com os precursores da Teoria Classica da Administracao (Frederick Winslow Tay-
lor) e Administracao Classica (Jules Henri Fayol). Mas tanto Taylor quanto Fayol

buscavam em seus estudos como maximizar o lucro.

Por isso é importante esta contextualizacado historica, porque o marketing passa
pelos estagios da chamada economia monetaria (KOTLER, 1980) chegando até a era
das Tecnologias da Informacao e Comunicacao (TICs), em que as relacoes de troca sao

complexas e precisam de atencao especial (como veremos no decorrer dos capitulos).
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Embora a acdo de comercializar (marketing) tenha surgido formalmente no inicio
do século XX (KOTLER, 1980), o estudo do marketing tem inicio nos anos 1950,
nos Estados Unidos, e, para que isso ocorresse, foi necessario o desenvolvimento
do mercado, e as seguintes caracteristicas podem ser apontadas como essenciais ao

processo:

QO A consolidacao da industria no pés-guerra (Segunda Guerra Mundial), ja que,
ao analisar a historia, pode-se afirmar que os Estados Unidos néo sofreram
destruicao em seu territério decorrente da guerra e, ao final, nao tinham
como prioridade a reconstrucao do pais, como foi o caso do Japéo e de paises

da Europa.

QO Suas industrias podiam voltar a aten¢ao a outros produtos, sem contar a va-
riedade de industrias fabricantes naquele pais, o que permitiu maior oferta

de modelos e possibilidades de financiamento da industria.

O Grande onda de imigracao iniciada no final do século XIX e que perdurou
até metade do século XX, principalmente de judeus, que, segundo o prof.
dr. Sérgio Alberto Feldman, da Universidade Federal do Espirito Santo, sao
comerciantes natos e por isso sio perseguidos na Europa, mas nos Estados
Unidos s@o aceitos e cooperam com o crescimento e aperfeicoamento do

mercado de troca.

O Aprimoramento dos meios de comunicacdo nas décadas de 1920-1930,
respectivamente, a chamada era do radio na década de 1920, e o inicio da
TV na década de 1930 (ambas as inovacoes florescem nos Estados Unidos,
possibilitando a aplicac@o de teorias de mercado as vendas). No Brasil, a era
da TV se iniciou na década de 1950.

U Intensificacdo do comércio internacional e das viagens aéreas de longo percurso.

QO A geracdo baby boomer, que, no pos-guerra, desejava satisfazer suas necessi-
dades e desejos de longevidade, de novos produtos, de estabilidade financeira,

de realizacdo pessoal e status.

U Inicio da maior participacao da mulher no mercado trabalho e primeiras

conquistas de sua emancipacao, entre outros.
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Essas condicdes permitiram a diversificacdo dos mercados e deram aos consu-

midores mais opcoes de escolha e de informacao.

Todas essas situacoes levaram as empresas a se preocupar com as vendas, pois,
no inicio da Revolucao Industrial, as pessoas compravam os produtos sem variedade
de escolha; muitas vezes era um s6 fabricante local, e o poder de mercado era da
fabrica. Mas o aumento de fabricantes proporcionou maior oferta de modelos, e os

consumidores agora podiam escolher.

Nesse cenario de grandes mudancgas, surgiu, nos Estados Unidos, a primeira loja
de departamento, a Macy’s, criada em 1858. E foi naquela década que as lojas de
departamento se intensificaram e a competicdo comecou a acirrar-se (com destaque

para lojas como Macy’s, Sears e Dillard’s, que vendiam um pouco de tudo).

Nessa mesma época comegavam a ser criados os supermercados com grande

sortimento (oferta de varias mercadorias e marcas).

Outro grande acontecimento, nos anos 1960, foi o surgimento dos Shopping
Centers (espacos diversos para vender os mais variados produtos e prestar os mais

diversos servicos).

Esses ambientes pensados para a venda em massa e diversidade de espacos ja
assinalava uma nova era, em que a sociedade comecava a buscar por facilidade,
conforto, comodidade, descontos, promocdes, seguranca e novas tendéncias de

maior atratividade ao cliente.

Philip Kotler, referéncia internacional na area de estudos sobre o que é marketing
e sua evolucao, em seu livro de 1980 (p. 30), menciona citacoes da década de 1960
que lhe permitirao entender como as pessoas viam o marketing (muitos desses pontos
de vista, sem duvida, ainda prevalecem. Talvez essas mesmas citacoes o ajudem a
entender melhor algumas de suas percepcdes — pergunta 1 do item Introducdo).
Para alguns, o marketing era o salvador da sociedade, como vocé podera confirmar

nas citagoes a seguir.

As politicas e praticas agressivas de marketing tém sido grandemente responsdveis pelo alto
padrdo de vida na América do Norte. Hoje, através de um marketing de massa de baixo custo,
consumimos produtos que antes eram considerados de luxo e que ainda sao classificados
dessa forma em muitos paises. (STATON, 1964 apud KOTLER, 1980, p. 30)
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A propaganda fomenta o poder consumidor do homem. Cria desejos de um padrao de vida
melhor. Coloca em face do homem o objetivo de uma moradia melhor, roupas melhores,
alimentacao de melhor qualidade para si e para sua familia. Estimula o esforco individual e
maior produgao. Junta numa unido fértil coisas que de outra forma ndo entrariam em contato.
(CHURCHILL, 5.d. apud KOTLER, 1980, p.30)

Nas duas citacoes anteriores, ¢ interessante analisar que, para essas pessoas, 0
marketing possibilitava o acesso a bens que antes nao eram conquistados. As técnicas
do marketing ajudaram a baratear os precos e permitiram que as pessoas tivessem
acesso a produtos que, para nos, atualmente, seriam de necessidade basica, mas que

na época eram considerados artigos de luxo.

Mas para outros, o marketing era o vilao, o corruptor da sociedade, como vocé

podera verificar nas duas citacdes a seguir:

Nos Gltimos 6.000 anos, o campo de marketing foi considerado como feito de artistas de
segunda classe, trapaceiros, “picaretas” e distribuidores de mercadoria de sequnda mao.
Muitos de nés ja foram “ludibriados” pelo trapaceiro; e todos nés alguma vez jé fomos
levados a comprar toda espécie de “coisas” que, na verdade, ndo precisdvamos e que, mais
tarde, descobrimos que nem ao menos queriamos. (FARMER, 1967 apud KOTLER, 1980, p. 30)

0 que um homem realmente precisa? Algumas centenas de gramas de comida todos os
dias, aquecimento e abrigo, dois metros para se deitar e alguma forma de trabalho que
Ihe proporcionard uma sensacdo de realizacao. E isso é tudo, sob o aspecto material. Todos
sabemos disso. Mas recebemos uma lavagem cerebral de nosso sistema econdmico, até que
terminemos numa tumba, debaixo de uma piramide de prestacdes, hipotecas, utensilios
absurdos [grifo nosso], brinquedos que desviam nossa atencao da estupidez de tudo isso.
(HAYDEN, 1963 apud KOTLER, 1980, p. 30)

Analisando essas duas citacdes, fica claro que marketing se confundia com
vendas, como a situacao que talvez voce ja tenha presenciado do vendedor que se
utiliza absolutamente de todo seu conhecimento e poder de persuasio para vender
um produto ou servico. Ou ainda a alusao que se faz ao marketing como sendo pro-
paganda, e a propaganda esta conectada ao sistema econdmico, e nao a psicologia e

uso de seus conceitos para persuadir o consumidor.

Esses valores antagonicos do marketing chegaram ao Brasil e 2 maioria dos paises

da Ameérica Latina. Mas a realidade do pos-guerra traz uma realidade muito distinta
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da que havia sido vivida até entdo, na década de 1960. Apos o uso de bombas nu-
cleares com poder de destruicdo em massa as pessoas veem a vida como momen-
tanea, fragil e apavorante; mas ao mesmo tempo, querem aproveita-la ao maximo,
satisfazendo seus desejos e necessidades tanto por produtos como por servicos, se
dao ao luxo de pensar em superficialidades, querem viver o hoje, porque o amanha

talvez ndo exista.

No Brasil, em especial na cidade de Sao Paulo, na segunda metade do século
XX, lojas como a Mesbla (1912) e o Mappin (1913) ja eram bastante conhecidas, e a
rede Pao de Acucar (1959) abria seus primeiros supermercados, assim como surgia
o primeiro shopping center, o Shopping Iguatemi, inaugurado em 1966 (apesar de
que alguns afirmam que teria sido o Shopping do Méier, inaugurado em 1963, mas
ha divergéncia quanto a estrutura e os servicos oferecidos no Shopping do Méier,

que ndo se adequariam aos de um centro de compras [shopping center]).

Ao se analisar a situa¢do do Brasil na primeira década do século XXI, é muito
clara a expansao dos shoppings centers nas capitais e nas grandes cidades do inte-
rior (ja com evidéncias de saturacdo), e a oportunidade favorece a busca por novos

espacos entre as cidades menores do interior.

Com o aumento de concorrentes e a segmentacao dos mercados (divisao para
melhorar estudo e alcance), os custos de armazenagem e distribuicdo comecaram a
ter impacto no preco de venda, e a preocupacdo com a logistica se fez presente nas
décadas de 1980 e 1990.

Os prestadores de servicos especializados em logistica (que na época eram setores
que ndo trabalhavam de maneira integrada, ou seja, um setor cuidava da distribuicao
fisica, outro, do pedido, da separacéo, do almoxarifado, das compras, entre outros)

comecaram a ser referencial no mercado de distribuicdo de mercadorias.

E importante mencionar também a crise inflacionéria que atingiu muitos paises
do continente latino-americano na década de 1980. Muitos desses paises saiam de
periodos de ditadura militar, com suas economias fragilizadas e com a necessidade de
mudancas estruturais na politica econdomica. A formula para solucionar os problemas
de altos gastos publicos era a privatizacao de empresas publicas. Essa nova formula
¢ apresentada no Consenso de Washington, que valida o processo de globalizacao

que, em maior ou menor medida, vivenciamos até os dias atuais.





